KOMPARASI EFEKTIFITAS IKLAN DENGAN MEDIA TELEVISI PRODUK SHAMPOO “DOVE” DAN PRODUK SHAMPOO “TRESEMME” PADA SISWA SMK NEGERI 1 PONOROGO by Lestari, Umi
  
KOMPARASI EFEKTIFITAS IKLAN DENGAN MEDIA TELEVISI 
PRODUK SHAMPOO “DOVE” DAN PRODUK SHAMPOO 













Diajukan untuk memenuhi tugaas dan melengkapi sebagian syarat-syarat 
guna memperoleh Gelar Sarjana Program Strata Satu (S-1) 
Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi  
Universitas Muhammadiyah Ponorogo 
 
Nama : Umi Lestari 
NIM : 09412432 










Lestari, Umi. 2013. SKRIPSI. Judul “Komparasi Efektifitas Iklan dengan Media 
Televisi Produk Shampoo “Dove” dan Produk Shampoo “Tresemme” Pada 
Siswa SMK Negeri 1 Ponorogo”. 
Pembimbing : Sujiono, SE., MM 
 
Kata Kunci : Komparasi Efektifitas Iklan dengan Media Televisi Produk Shampoo 
“Dove” dan Produk Shampoo “Tresemme” dan EPIC Model 
 
Pada saat ini perkembangan bisnis sangat pesat sekali. Perusahan harus 
pandai-pandai melakukan promosi, supaya produk tersebut laku di pasaran, salah 
satu caranya melalui periklanan. Shampoo Dove dan Tresemme merupakan 
produk shampoo dari PT. Unilever Indonesia Tbk, yang sama-sama menggunakan 
media televisi sebagai media iklannya, akan tetapi belum diketahui iklan produk 
mana yang paling efektif. Sehingga untuk mengetahui efektifitas iklan tersebut 
digunakan EPIC Model yaitu model untuk menilai efektifitas iklan dari AC 
Nielsen yang melihat efektifitas sebuah iklan dari sisi Empathy, Persuasion, 
Impact dan Communication. 
 
Penelitian ini dilakukan pada siswi SMK N 1 Ponorogo jurusan tata niaga 
berjumlah 228 siswa. Berdasarkan rumus Slovin, maka sampel penelitian ini yaitu 
70 responden. Metode pengambilan sampel menggunakan purposive sampling 
yakni orang yang pernah menyaksikan iklan televisi shampoo Dove “Edisi Ersa 
Mayori Bersama Tiga Gadis Pemenang Dove Aksi Rambut Kuat” dan iklan 
shampoo Tresemme “Edisi Bintang Asia Top Model”. Metode penelitian 
menggunakan kuantitatif melalui kuesioner. Alat analisis menggunakan EPIC 
Model yaitu dengan melihat nilai rata-rata masing-masing variabel dalam empat 
dimensi EPIC (Empathy, Persuasion, Impact dan Communication,). Dan 
memasukkannya dalam lima tingkat efektifitas EPIC Model kemudian 
dibandingkan. 
 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa iklan shampoo “Dove” lebih efektif 
dibandingkan dengan iklan shampoo “Tresemme”, ditunjukkan dengan nilai rata-
rata dimensi Empathy iklan Dove 3.56 iklan Tresemme 3.31, dimensi Persuation 
iklan Dove 3.10 iklan Tresemme 2.85, dimensi Impact iklan Dove 3.61 iklan 
Tresemme 3.45, dimensi Communication iklan Dove 3.86 iklan Tresemme 3.19. 
Hal ini membuktikan bahwa efektifitas yang dihasilkan iklan shampoo Dove pada 
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1.1. Latar Belakang Masalah 
Saat ini perkembangan dunia bisnis khususnya di Indonesia mengalami 
kemajuan yang sangat pesat. Perkembangan ini ditandai dengan banyaknya 
industri manufaktur maupun jasa yang bermunculan sehingga mengakibatkan 
tingkat persaingan di dunia bisnis menjadi sangat ketat. Perkembangan dunia 
bisnis diiringi pula dengan kemajuan teknologi informasi yang membuat 
konsumen semakin kritis dalam memilih produk. Perusahaan dituntut untuk 
memiliki strategi agar dapat bersaing meraih konsumen sebanyak-banyaknya.  
Satu dari empat variabel bauran pemasaran yang dapat dikontrol dan bisa 
digunakan oleh perusahaan untuk mempengaruhi konsumen adalah dengan cara 
promosi, dimana salah satu wujudnya dilakukan melalui kegiatan pengiklanan. 
Menurut Kotler dan Armstrong (1997:111), mendefinisikan iklan (advertising) 
adalah bentuk presentasi bukan perorangan dan promosi gagasan, barang atau jasa 
yang dibayar oleh sponsor tertentu. Selain sebagai alat penyampaian pesan 
(informasi) iklan juga harus mampu bersaing dengan berbagai kegiatan periklanan 
perusahaan pesaing serupa untuk memenangkan minat konsumen serta 
mempertahankan image perusahaan itu sendiri. 
Dari sisi konsumen, iklan sendiri sering dipandang sebagai suatu media 
penyedia informasi tentang kemampuan, harga, fungsi produk, maupun atribut 
lainya, yang berkaitan dengan suatu produk. Sebaik apapun kualitas suatu produk 
  
jika tidak diikuti dengan informasi yang tepat tentang keberadaan produk tersebut 
di pasar (market), maka kecil sekali peluang bagi produk untuk dibeli dan 
dikonsumsi oleh konsumen.  
Bagi sebagian besar perusahaan, iklan menjadi suatu pilihan yang 
menarik, disamping sebagai sumber informasi, iklan juga dipandang sebagai 
media hiburan dan media komunikasi pemasaran yang efektif untuk menjangkau 
target pasar terutama jika ditayangkan di televisi. Hal ini dapat dilihat dari 
perkembangan biaya pengeluaran iklan yang makin meningkat setiap tahunnya, 
terutama iklan yang ditayangkan melalui media tersebut. 
Menurut Persatuan Perusahaan Periklanan Indonesia (P3I) media yang 
paling dominan mendapatkan proporsi adalah televisi angkanya diperkirakan 
mencapai 65% dari total omzet periklanan. Jika pada tahun 2012 mendapat bagian 
Rp. 59,8 triliun dari total omzet periklanan sebesar Rp. 92 triliun, maka pada 
tahun 2013 diperkirakan omzet yang akan diraih mencapai Rp. 74,7  triliun, 
setelah televisi diurutan kedua diperoleh surat kabar sebesar Rp. 34,5 triliun, 
sisanya dibagi-bagi ada outdoor, radio, dan lain-lain, (http://suarakawan.com 
diakses 3 Mei 2013). 
Di Indonesia televisi masih menjadi media iklan yang utama, hal ini 
berhubungan erat dengan budaya dan minat masyarakat yang rendah dalam 
membaca, masyarakat kita merupakan masyarakat yang pasif sehingga lebih 
banyak menyukai televisi. Oleh karena itu banyak perusahaan memilih media 
tersebut sebagai media iklan produknya. Dilihat dari produk, produk yang paling 
banyak beriklan adalah produk-produk kebutuhan sehari-hari atau consumer good 
  
yang mencapai 5,7% dari seluruh jenis produk yang diiklankan seperti produk 
shampoo, deterjen dan rokok menempati 10 pengiklan top semester satu tahun 
2012. 
Dari uraian diatas sedikit banyak menjelaskan bahwa iklan merupakan 
investasi yang menguntungkan mungkin tidak langsung berdampak pada laba 
namun karena sifatnya yang harus diulang-ulang agar tidak terjadi putus 
hubungan dengan pasar potensial, maka iklan lebih banyak bersifat investasi, 
yakni investasi yang ditanamkan pada benak konsumen. 
Karena iklan merupakan investasi yang menyangkut uang dan waktu, 
maka adanya evaluasi atau pengukuran efektifitas iklan sangat penting untuk 
dilakukan, sehingga akan dapat diketahui iklan tersebut merupakan investasi yang 
menguntungkan atau tidak. Iklan yang efektif dan merupakan investasi yang 
menguntungkan jika iklan tersebut mampu mendapatkan perhatian dari khalayak 
dan mampu membangkitkan minat belajar khalayak pada akhirnya dapat 
mempengaruhi khalayak untuk membeli produk. 
Pentingnya iklan dalam memasarkan sebuah produk disadari benar oleh 
PT Unilever Indonesia Tbk. yang merupakan salah satu perusahaan produsen 
barang yang berdiri di Indonesia sejak 22 Juli 1980 yang pada awalnya memiliki 
produk unggulan berupa sabun mandi yang hingga kini telah berkembang menjadi 
beraneka jenis barang konsumsi lainnya. Barang konsumsi (consumer goods) 
adalah barang yang dipakai secara langsung atau tidak langsung oleh konsumen 
untuk keperluan pribadi atau rumah tangga yang bersifat sekali habis.  
  
Shampoo Dove dan Tresemme merupakan produk shampoo dari PT. 
Unilever Indonesia Tbk. yang sama-sama menggunakan media televisi sebagai 
media iklannya. Iklan Produk shampoo Dove yang setelah beberapa kali muncul 
dengan berbagai versi selalu menampilkan artis terkenal seperti Maia Estianti dan 
Nirina Zubir, akhir-akhir ini muncul iklan shampoo Dove dengan menampilkan 
artis Ersa Mayori beserta dengan tiga gadis pemenang Dove aksi rambut kuat, 
begitu pula dengan produk shampoo Tresemme yang menampilkan bintang Asia 
Top Model sebagai model iklan produk tersebut melalui media televisi. Meskipun 
diproduksi oleh perusahaan yang sama, akan tetapi terdapat perbedaan segmen 
pasar yang ingin dicapai kedua produk tersebut. segmen pasar shampoo Dove 
adalah wanita usia 16 sampai 50 tahun atau kalangan remaja sampai wanita 
dewasa. Sedangkan segmen pasar shampoo Tresemme adalah wanita dewasa pada 
rentang usia 21 sampai 29 tahun. Dalam penelitian ini peneliti mengambil lokasi 
di SMK Negeri 1 Ponorogo, karena pada sekolah menengah kejuruan tersebut 
mayoritas siswanya adalah perempuan yang pada hakikatnya mempunyai 
ketertarikan yang lebih terhadap produk shampoo. 
Dari latar belakang tersebut penulis berkeinginan melakukan penelitian 
dengan judul “Komparasi Efektifitas Iklan Dengan Media Televisi Produk 
Shampoo “Dove” dan Produk Shampoo “Tresemme” Pada Siswa SMK 





1.2. Perumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah yang terjadi, maka perumusan 
masalah yang dipergunakan dalam penelitian ini adalah : 
1. Apakah terdapat perbedaan tingkat efektifitas yang ditimbulkan iklan 
televisi Produk Shampoo “Dove” dan Produk Shampoo “Tresemme” 
dilihat dari dimensi Empathy (E) ? 
2. Apakah terdapat perbedaan tingkat efektifitas yang ditimbulkan iklan 
televisi Produk Shampoo “Dove” dan Produk Shampoo “Tresemme” 
dilihat dari dimensi Persuasi (P) ? 
3. Apakah terdapat perbedaan tingkat efektifitas yang ditimbulkan iklan 
televisi Produk Shampoo “Dove” dan Produk Shampoo “Tresemme” 
dilihat dari dimensi Impact (I) ? 
4. Apakah terdapat perbedaan tingkat efektifitas yang ditimbulkan iklan 
televisi Produk Shampoo “Dove” dan Produk Shampoo “Tresemme” 
dilihat dari dimensi Communication (C) ? 
 
1.3. Tujuan dan Manfaat Penelitian 
1.3.1 Tujuan penelitian 
Berdasarkan perumusan masalah diatas maka dapat diketahui 
tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Untuk mengetahui perbedaan tingkat efektifitas yang ditimbulkan 
iklan televisi Produk Shampoo “Dove” dan Produk Shampoo 
“Tresemme” dilihat dari dimensi Empathy (E). 
  
2. Untuk mengetahui perbedaan tingkat efektifitas yang ditimbulkan 
iklan televisi Produk Shampoo “Dove” dan Produk Shampoo 
“Tresemme” dilihat dari dimensi Persuasion (P). 
3.  Untuk mengetahui perbedaan tingkat efektifitas yang ditimbulkan 
iklan televisi Produk Shampoo “Dove” dan Produk Shampoo 
“Tresemme” dilihat dari dimensi Impact(I). 
4.  Untuk mengetahui perbedaan tingkat efektifitas yang ditimbulkan 
iklan televisi Produk Shampoo “Dove” dan Produk Shampoo 
“Tresemme” dilihat dari dimensi Communication (C). 
 
1.3.2. Manfaat penelitian 
1. Bagi pihak Manajemen 
Penelitian ini berguna untuk memberikan informasi sebagai 
dasar pertimbangan dalam pengambilan keputusan dibidang 
pemasaran dan untuk mencapai tujuan yang maksimal 
perusahaan. 
2. Bagi Penulis 
Penelitian ini bermanfaat untuk menerapkan teori yang telah 
di dapat dibangku perkuliahan, khususnya yang berkaitan 
dengan dunia pemasaran. 
5. Bagi Universitas 
Dari penelitian ini diharapkan memberikan gambaran secara 
lebih jelas mengenai teori dalam pemasaran dan merupakan 
  
salah satu bahan referensi untuk penelitian selanjutnya, 
khususnya dibidang yang berkaitan. 
 
1.4. Batasan Masalah 
Dalam study kasus, untuk mengembangkan pengetahuan yang mendalam 
mengenai obyek yang diteliti. Dengan tetap mempertahankan keutuhan dari obyek 
sehingga data yang dikumpulkan bisa dipelajari sebagai keseluruhan yang 
terintegrasi, maka perlu diberi batasan masalah sebagai berikut : 
1. Iklan yang diteliti adalah Produk Shampoo “Dove” dan Produk Shampoo 
“Tresemme” yang ditayangkan pada media televisi. 
2. Penelitian ditekankan pada efektifitas iklan, bukan pada format iklan. 
3. Penelitian ini mengukur efektifitas periklanan menggunakan EPIC Model 
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